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Abstrak  

Smartphone saat ini menawarkan berbagai macam kelebihan fitur, kecanggihan, dan 

kualitas yang berbada-beda. Saat ini smartphone merek iPhone merupakan smartphone 

yang diminati dan menjadi gaya hidup dikalangan masyarakat Kebupaten Kebumen 

khususnya generasi Z. Selain gaya hidup, pengaruh sosial, sifat kesombongan dan 

kebutuhan akan keunikan konsumen akan memunculkan keinginannya untuk membeli 

smartphone merek iPhone. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh social 

influence, trait of vanity, dan need for uniqueness terhadap purchase intention smartphone 

merek iPhone pada generation Z di Kabupaten Kebumen. Sampel penelitian ini sebanyak 

100 orang menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive 

sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda, uji t, uji F 

dan koefisien determinasi dengan menggunakan bantuan program SPSS 25 for windows. 

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa social influence, trait of vanity, dan 

need for uniqueness berpengaruh secara simultan terhadap purchase intention sebesar 

45,3%. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel social influence berpengaruh 

positif signifikan terhadap purchase intention. Trait of vanity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Need for uniqueness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention 

Kata Kunci: social influence, trait of vanity, need for uniqueness, purchase intention 
  

Abstract 

Smartphones currently offer a variety of different features, sophistication, and quality. 

Currently, the iPhone brand smartphone is a smartphone that is in demand and has 

become a lifestyle among the people of Kebumen Regency, especially the Z generation. In 

addition to lifestyle, social influence, arrogance and the need for uniqueness of consumers 

will lead to their desire to buy an iPhone brand smartphone. This research was conducted 

to determine the effect of social influence, trait of vanity, and need for uniqueness on 

purchase intention of iPhone brand smartphones in generation Z in Kebumen Regency. 

The sample of this research is 100 people using non-probability sampling method with 

purposive sampling technique. The data analysis technique used is multiple linear 

regression, t test, F test and the coefficient of determination using the SPSS 25 for windows 

program. Based on the research results, it can be seen that social influence, trait of vanity, 

and need for uniqueness have a simultaneous effect on purchase intention by 45.3%. The 

results of this study indicate that the social influence variable has a significant positive 

effect on purchase intention. Trait of vanity has a positive and significant effect on 

purchase intention. Need for uniqueness has a positive and significant effect on purchase 

intention. 

Keywords: social influence, trait of vanity, need for uniqueness, purchase intention.

PENDAHULUAN  

Arus globalisasi bergerak dengan cepat membawa 

pengaruh diberbagai bidang, salah satunya dibidang 

teknologi. Teknologi saat ini berperan aktif dalam 

kehidupan manusia, salah satu teknologi yang sudah 

menjadi kebutuhan pokok manusia saat ini adalah 

smartphone. Smartphone adalah telepon seluler dengan 

berbagai fitur canggih yang memfasilitasi komunikasi bagi 

pengguna, mencari informasi, dan alat untuk mendukung 

berbagai aktivitas manusia. Perkembangan teknologi yang 
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cepat dan diikuti oleh pola pikir manusia yang semakin 

cerdas menyebabkan pengembangan banyak fitur canggih 

di dalam sebuah ponsel, menyukai fitur internet untuk 

digunakan akses semua data, kamera, dan banyak  fitur 

canggih lainnya sehingga muncul istilah telepon pintar atau 

smartphone. 

Perkembangan smartphone semakin pesat sehingga 

mempengaruhi orang-orang untuk terus mengikuti 

perkembangan teknologi smartphone terbaru. Smartphone 

masa ini tidak hanya menawarkan banyak fitur, namun juga 

menawarkan harga yang relatif lebih rendah daripada 

beberapa merek smartphone yang datang ke Indonesia, hal 

ini yang menyebabkan pergeseran paradigma konsumen. 

Smartphone dahulunya dianggap barang mewah yang 

ditujukan untuk kalangan masyarakat tertentu, tapi 

sekarang smartphone sudah menjadi barang yang umum 

yang dimiliki hampir semua kalangan masyarakat, hal 

tersebut menyebabkan permintaan jumlah smartphone di 

Indonesia terus bertambah (Daryanti dan Simanjuntak, 

2016). 

Menurut laporan firma riset Data Reportal, jumlah 

perangkat seluler yang terhubung di Indonesia akan 

mencapai 370,1 juta pada awal 2022. Jumlah itu meningkat 

13 juta atau 3,6% dibandingkan periode yang sama  tahun 

lalu. Saat ini ada beberapa smartphone bermerek seperti 

Samsung, Huawei, iPhone, Xiaomi, Oppo dan Vivo yang 

ada di pasar Indonesia, di antaranya menunjukkan 

keunggulan dan spesifikasinya masing-masing. Perusahaan 

menciptakan produk smartphone guna untuk mendukung 

komunikasi, mendukung gaya hidup (lifestyle) dan juga 

untuk menutupi sifat kesombongan (trait of vanity) untuk 

berpenampilan yang lebih unggul dari sekelilingnya 

(Ratnaningsih, A. D. 2021). Konsumen dengan gaya hidup 

kelas atas juga membutuhkan merek yang berkualitas. Bagi 

konsumen dengan gaya hidup dan sifat kesombongannya 

yang tinggi maka membutuhkan brand yang tinggi. Dengan 

adanya konsumen tersebut, menunjukkan bahwa 

penggunaan smartphone tidak hanya sebagai sarana 

komunikasi saja, tetapi juga sebagai penunjang gaya hidup 

(Ratnaningsih, A. D. 2021). 

Berdasarkan data dari gs.statcounter bahwa produsen 

smartphone Oppo masih menguasai 21,07% pasar 

smartphone di Indonesia. Pada posisi kedua diduduki oleh 

smartphone Samsung dengan angka 20,9% dibawah 

produk Oppo. Sedangkan penjualan smartphone merek 

Apple menempati urutan kelima dengan angka 9,36%, di 

atas smartphone asal China yaitu Realme.  

Faktanya, smartphone Apple tidak begitu sukses di 

Indonesia. Apple adalah perusahaan Amerika Serikat yang 

dipercaya kualitasnya, namun pilihan orang Indonesia yang 

menjadikan smartphone merek Oppo masih mendominasi 

tertinggi pada market share smartphone di Indonesia. Hal 

ini dibuktikan dengan hasil survei dari gs.statcounter, di 

antaranya menunjukkan bahwa 21,07% masyarakat 

memilih Oppo sebagai merek smartphone mereka, 

sedangkan masyarakat yang memilih smartphone keluaran 

Apple hanya 9,36% masyarakat Indonesia. 

Namun, hal yang berbeda ditunjukkan ketika berbicara 

tentang merek secara keseluruhan. Merek Apple memiliki 

nilai yang lebih tinggi dibandingkan merek pesaingnya 

yaitu Samsung (Claudia, Wayan 2018). Merek Apple 

sendiri dianggap mempunyai nilai tertentu bagi pengguna 

setianya. Hal ini dikarenakan pengguna produk iPhone atau 

produk keluaran Apple lainnya tidak sekedar membeli 

sebuah perangkat smartphone tetapi membeli prestige atau 

gengsi, pamer, desain artistik, aplikasi dan fitur-fitur 

lainnya yang mumpuni (SeverinoLH, 2020). 

Salah satu strategi Apple adalah inovasi. Apple telah 

membuktikan tetap inovatif dengan meluncurkan produk-

produk terbaru. Misi Apple adalah untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan, dan juga selalu berusaha 

memperkenalkan inovasi-inovasi baru tersebut. Sesuai 

dengan slogan Apple “think different” yang artinya berfikir 

berbeda, maka menurut itu Apple selalu merilis iPhone 

baru setiap tahun. Beberapa model lain muncul dalam 1 

seri. Seperti iPhone 11 yang memiliki tiga model: iPhone 

11, iPhone 11 Pro, dan iPhone 11 Pro Max. Dan menurut 

ketiga contoh tersebut, tentu terdapat disparitas fitur yang 

menciptakan harganya pula berbeda (https://moota.co/). 

Selain inovasi, Apple juga hanya berfokus pada pasar 

terbatas atau pasar ceruk (niche market). Lantaran Apple 

sangat penekanan dalam niche market-nya pada bidang 

komputer, gadget atau entertain. Tidak seperti 

kompetitornya yakni Samsung yang membidik pasar lebih 

luas misalnya alat-alat elektronik. Apple tidak menjual 

banyak jenis produk selain pada global entertain, tetapi 

Apple memaksimalkan satu jenis produk untuk 

dikembangkan (https://moota.co/). 

Masyarakat sangat jarang melihat atau menemukan 

iklan Apple. Tetapi, semakin hari semakin bertambahnya 

pengguna produk Apple. Hal itu dikarenakan Apple 

menggunakan strategi community bulding. Apple mampu 

memposisikan diri sebagai brand yang diidam-idamkan 

banyak orang. Bahkan menggunakan channel iklan yang 

minim dibanding kompetitor lainnya. Tetapi sebenarnya 

Apple masih tetap beriklan menggunakan cara halus, yaitu 

dengan cara word of mouth. Hal ini dibuktikan dengan 

banyaknya Apple fans yaitu pengguna iPhone yang 

memamerkan handphone dengan menunjukkan logo 

Apple. Tanpa disadari para Apple fans ini juga berperan 

buat sebagai tim marketing Apple. Mereka 

merekomendasikan kelebihan apa saja yang mereka 

dapatkan pada saat memakai produk Apple dibanding 

menggunakan merek lain. Dimana Apple fans dengan 

bangganya merekomendasikan produk Apple pada sahabat 

atau rekannya. Ditambah terdapat prestige atau gengsi saat 
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dirinya memakai smartphone kualitas tinggi yaitu merek 

Apple (https://moota.co/). 

Berdasarkan hasil sensus penduduk tahun 2020 dari 

Badan Pusat Statistik (BPS), komposisi penduduk di 

Indonesia didominasi oleh generasi Z, dengan persentase 

27,94% persen. Badan Pusat Statistik mengelompokkan 

generasi Z lahir pada tahun 1997 sampai 2012, mereka 

sekarang berusia 10 hingga 25 tahun. Sedangkan menurut 

Survei Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten Kebumen 

tahun 2020, peduduk di Kabupaten Kebumen juga di 

dominasi oleh Gen Z yaitu 341 ribu penduduk atau 25,30% 

persen. 

Generasi Z atau Gen Z diklaim sebagai generasi yang 

lahir setelah generasi Y. Umumnya mereka yang 

merupakan generasi Z diklaim juga sebagai iGeneration 

atau generasi internet atau generasi net. Mereka selalu 

terhubung dengan dunia maya dan bisa melakukan segala 

sesuatunya dengan menggunakan kecanggihan teknologi 

yang ada. Bahkan smartphone sudah menjadi pegangannya 

semenjak kecil. Maka secara otomatis pengenalan 

teknologi dan dunia maya ini begitu berpengaruh dalam 

perkembangan kehidupan dan kepribadian mereka 

(Mustaqimmah, N., & Dian, N. 2021). Pada umunya, 

smartphone iPhone mulai digunakan dan digemari oleh 

para remaja yang mulai secara perlahan memperhatikan 

penampilan mereka. Menurut BPS remaja berusia antara 12 

sampai 25 tahun. Umur tersebut jika digolongkan 

berdasarkan generasi, maka masuk sebagai generasi Z.  

Salah satu bentuk perilaku pembelian yang meningkat 

secara signifikan di kalangan Gen Z adalah perilaku 

pembelian hedonis (Ramadhan & Simanjuntak, 2018). 

Pembelian hedonis adalah pembelian berdasarkan aspek 

kesenangan dan diluar kebutuhan (Hartatin, 2016). 

Perilaku pembelian hedonis berkaitan erat dengan niat beli. 

Niat beli (purchase intention) adalah bentuk dari perilaku 

dari konsumen yang berkeinginan untuk membeli atau 

memilih sebuah produk yang didasari oleh pengalaman, 

penggunaan dan keinginannya pada suatu produk (Kotler 

dan Keller 2016:198). Menurut Soh, C.Q.Y., Rezaei, S. and 

Gu, M.-L. (2017) niat beli dipengaruhi oleh social 

influence, trait of vanity, dan need for uniqueness. 

Pengaruh sosial atau social influence mengacu pada 

bagaimana orang lain mempengaruhi keputusan perilaku 

seseorang (Wang dan Chou 2014). Konsumen yang lebih 

rentan terhadap tekanan eksternal memiliki dampak yang 

jauh lebih besar pada pengaruh sosial. Faktor lain yang 

berkontribusi terhadap pembelian barang mewah adalah 

reputasi dan status sosial. Banyak konsumen membeli 

barang-barang mewah dengan harapan meningkatkan 

reputasi mereka dan meningkatkan kehadiran mereka 

dalam kelompok sosial (Soh, C.Q.Y., Rezaei, S. and Gu, 

M.-L. 2017). Faktor ini didukung oleh studi tentang 

dampak social influence terhadap purchase intention 

barang mewah. Purchase Intention konsumen untuk 

barang mewah dipengaruhi secara positif dan signifikan 

oleh social influence (Etiyo, J. 2020). 

Generasi Z merupakan generasi yang lahir antara tahun 

1997 dan 2012 dengan usia saat ini berumur 10 hingga 26 

tahun. Generasi Z adalah generasi yang hidup di era 

teknologi dan sangat bergantung pada teknologi. Salah satu 

smartphone idaman Gen Z adalah produk Apple 

(https://sulutnewstv.com/). Dengan banderol harga yang 

lebih tinggi, Apple menawarkan produk elektronik dengan 

fitur menarik. Namun tidak kalah dengan Apple, Android 

menawarkan fitur dan kemudahan penggunaan yang sama 

dengan penawaran Apple dengan harga yang jauh lebih 

rendah. Tetapi sebagian besar Gen Z akan lebih memilih 

produk Apple daripada Android. Salah satu alasan Gen Z 

lebih memilih iPhone (ios) daripada produk Android, 

adalah masalah gengsi. iPhone terkenal dengan harganya 

yang di atas rata- rata, yang membuatnya terlihat lebih elit 

daripada yang menggunakan Android 

(https://sulutnewstv.com/). Namun tidak banyak yang tahu 

bahwa perangkat android juga tidak murah. Salah satu 

contohnya adalah produk Samsung, dimana terdapat 

beberapa ponsel Samsung yang sangat mahal (SeverinoLH, 

2020). 

IPhone merupakan brand smartphone yang dikenal 

dengan harga yang sangat tinggi. Stigma masyarakat 

mengenai iPhone, merupakan smartphone yang sering 

digunakan oleh artis dan kalangan bangsawan (flagship). 

Sebagain besar, orang membeli smartphone iPhone bukan 

karena membutuhkan, melainkan hanya untuk merebutkan 

gengsi (prestige) dan pamer. Pengguna iPhone sering 

melakukan mirror selfie atau mengambil foto dirinya di 

depan cermin dengan memperlihatkan dan memamerkan 

logo iPhone secara jelas. Hal tersebut merupakan salah satu 

bentuk atau upaya untuk pamer dan sombong sebagai 

pengguna iPhone (SeverinoLH, 2020). 

Sifat kesombongan (trait of vanity) adalah perhatian 

yang berlebihan dengan tujuan pencapaian pribadi. Banyak 

pemasaran barang mewah ditujukan untuk menarik sisi 

kesombongan konsumen dan membujuk mereka untuk 

membeli barang (Wang dan Waller, 2008). Masyarakat 

yang termasuk dalam kelompok generasi Z ini biasanya 

memiliki ambisi yang tinggi. Mereka biasanya memiliki 

ambisi yang tinggi untuk menjadi sukses dan menonjol di 

antara yang lain atau diantara lingkungannya 

(https://blog.amartha.com). Oleh karena itu, generasi Z 

dipengaruhi oleh sifat kesombongan terkait niat beli 

smartphone iPhone. Terdapat pengaruh signifikan antara 

trait of vanity terhadap purchase intention menurut 

(Yurika, N. 2017). 

 Perkembangan iPhone smartphone andalan Apple, 

terus meningkat dari tahun ke tahun. Tidak heran jika 

jumlah pengguna iPhone semakin meningkat. Salah satu 
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strategi Apple yaitu berfokus pada nilai dan keunikan 

merek. Strategi ini juga terbukti berhasil merebut hati dan 

pikiran para pengguna gadget. Apple menambahkan nilai 

pada mereknya melalui kualitas produknya. Mulai dari 

desain, fungsi dan sistem teknisnya. Keunikan Apple, di 

sisi lain, terlihat dari desainnya yang elegan, berkualitas 

tinggi, logo apel yang digigit dan pada pengoperasian 

gadgetnya, sehingga tampilan produknya terlihat premiun 

dan ikonik, serta mudah dikenali oleh banyak orang. Inilah 

yang membuat produk Apple mewah dan berkelas 

(https://voi.id).   

Selain itu, salah satu keunggulan iPhone adalah kamera 

bawaannya. Beberapa produsen telah menyempurnakan 

kamera mereka, tetapi iPhone selalu berada di jajaran 

ponsel dengan kamera berkualitas. Hasil foto dan video 

yang dihasilkan sangat sempurna dan cocok untuk 

diposting di media sosial. Kualitasnya tajam dan low light 

cukup bagus. Stabilitas kamera saat merekam video juga 

stabil, seolah-olah diambil dengan kamera profesional. 

Menurut Soh, C.Q.Y., Rezaei, S. and Gu, M. –L. 

(2017), perilaku konsumen terutama dalam niat beli produk 

yaitu untuk memenuhi kebutuhan dirinya, salah satunya 

yaitu kebutuhan akan keunikan (need for uniqueness). 

Need For Uniqueness adalah kebutuhan konsumen akan 

keunikan, yang dipenuhi dengan membeli barang-barang 

konsumen untuk tujuan meningkatkan citra diri, secara 

langsung berkaitan dengan pandangan langsung konsumen 

tentang makna simbolis atau simbolis publik produk (Park 

et al., 2008). Dengan keunikan dan ciri khas produk iPhone 

yang unggul, Apple telah berhasil dengan strategi 

marketingnya sehingga mempengaruhi orang tertarik 

membeli produk mereka (https://voi.id/teknologi/). 

Keunikan pada suatu produk dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen (Bhaduri & Stanforth, 2016). Need for 

uniqueness berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention, dan kebutuhan akan keunikan merupakan faktor 

penting dalam menentukan minat beli konsumen (Widjaja, 

C. 2020). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang 

membeli barang mewah ingin terlihat beda dari individu 

lain nya serta memiliki keunikan tersendiri. 

Keunikan ditemukan di seluruh dunia, sehingga need 

for uniqueness merupakan salah satu ciri budaya. Namun, 

penerapan need for uniqueness dalam riset pasar 

internasional masih terbatas (Sharma, Verma, & Sharma, 

2017). Tingkat need for uniqeness pada konsumen di setiap 

negara berbeda (Schumpe, Hezberg, & Erb, 2016). 

Tafarodi, Marshal, dan Karsura (2004) menemukan bahwa 

konsumen di Jepang memiliki tingkat kebutuhan untuk 

menjadi berbeda yang lebih rendah dibandingkan dengan 

konsumen di Kanada. Shumpe, Chun, Kim, dan Erb (dalam 

Schumpe, Hezberg, & Erb, 2016) menemukan bahwa 

tingkat kebutuhan akan keunikan di Korea lebih rendah 

daripada di German. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk 

meneliti tingkat kebutuhan akan keunikan (need for 

uniqueness) di Indonesia. 

Berdasarkan uraian di atas, peneliti terdorong untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul “Pengaruh 

Social Influence, Trait Of Vanity, dan Need For 

Uniqueness terhadap Purchase Intention Smartphone 

merek Iphone pada Generation Z”. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Purchase Intention 

Niat beli atau purchase intention adalah bentuk dari 

perilaku dari konsumen yang berkeinginan untuk membeli 

atau memilih sebuah produk yang didasari oleh 

pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu 

produk (Kotler dan Keller 2016:198). 

Menurut Chen & Lin (2018), indikator purchase intention 

adalah: (1) Possible purchase, (2) Intention of purchase, (3) 

Consideration for purchase. 

 

Social Influence 

Social Influence atau pengaruh sosial menunjukkan 

sejauh mana persepsi individu atas sesuatu yang dipercaya 

orang lain atas penggunaan sistem baru (Adiwibowo et al. 

2012).  Menurut Wang dan Chou (2014), social influence 

dibentuk oleh dua dimensi, yaitu: 1) Subjective norms, 

Menurut Tanakinjal et al. (2012), subjective norms 

memiliki dua indikator, yang terdiri dari: (a) Behavioral 

belief (b) Normative belief. 2) Visibility, menurut Wang 

dan Chou (2014) ada dua indikator dari visibility, yaitu: (a) 

Perilaku konsumen lain (b) Pengaruh lingkungan.  

 

Trait Of Vanity 

Meningkatnya pola gaya hidup pribadi menyebabkan 

munculnya sifat kesombongan, sifat ingin menunjukan 

dirinya dapat lebih baik dari lingkungan. Pencapaian sifat 

kesombongan diri, di sisi lain, adalah perhatian yang 

berlebihan untuk pencapaian pribadi. Pemasaran banyak 

barang mewah ditujukan untuk menargetkan aspek 

kesombongan konsumen untuk mempengaruhi mereka 

agar membeli barang-barang mereka (Wang dan Waller, 

2008). Menurut Snyder dan Fromkin (1980) dalam Soh, 

C.Q.Y., Rezaei, S. and Gu, M. –L. (2017),  trait of vanity 

memiliki empat indikator yaitu: (1) Kepedulian terhadap 

penampilan fisik, (2) Pandangan positif tentang 

penampilan fisik, (3) Perhatian untuk pencapaian, (4) 

Pandangan positif tentang pencapaian 

 

Need For Uniqueness 

Kebutuhan akan keunikan (Need for uniqueness) 

merupakan sifat pencarian atau pengejaran akan perbedaan 

terhadap orang lain melalui akuisisi, pemanfaatan, dan 

disposisi barang atau produk dengan tujuan untuk 

meningkatkan citra diri dan identitas sosial (Tian, Bearden, 
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& Hunter 2001; Knight & Kim, ; Schiffman & Wisenblit, 

2015). Menurut Snyder dan Fromkin (1980) dalam Soh, 

C.Q.Y., Rezaei, S. and Gu, M. –L. (2017), memiliki tiga 

indikator yang membutuhkan keunikan: (1) Pilihan kreatif, 

(2) Pilihan tidak populer, (3) Menghindari kesamaan.  

 

MODEL EMPIRIS 

Gambar II. 1 

Model Empiris 
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HIPOTESIS 

H1: Social Influence berpengaruh terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z. 

H2: Trait Of Vanity berpengaruh terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z. 

H3: Need For Uniqueness berpengaruh terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z. 

H4: Social Influence, Trait Of Vanity dan Need For 

Uniqueness berpengaruh terhadap purchase 

intention smartphone merek iPhone pada 

generation Z. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah social influence, 

trait of vanity, dan need for uniqueness. Variabel terikat 

dalam penelitian ini adalah purchase intention. Populasi 

penelitian ini adalah masyarakat khususnya generasi Z di 

Kabupaten Kebumen yang mengetahui smartphone merek 

iPhone dan memiliki niat untuk membeli. Sampel 

penelitian ini sebanyak 10 orang menggunakan Non 

probability sampling dengan teknik purposive sampling. 

Teknik pengumpulan data dengan cara menyebar kuesioner 

menggunakan Google Formulir. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan responden yang diperoleh dari kuesioner 

penelitian yaitu berjumlah 100 responden menunjukan 

bahwa rata-rata responden dalam penelitian berjenis 

kelamin perempuan (71 responden), sebagian besar 

responden dengan usia 21-25 tahun (73 responden) dengan 

pendidikan SMA/SMK Sederajat (61 responden) yang 

memiliki pekerjaan sebagai pegawai/karyawan (57 

responden) dan dengan pendapatan >Rp. 4.000.000,- (35 

responden). 

 

UJI INSTRUMEN 

1. Uji Validitas 

Suatu instrumen dinyatakan valid apabila nilai rhitung 

> rtabel dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05. 

Sebaiknya suatu isntrumen dinyatakan tidak valid 

apabila nilai rhitung < rtabel dengan tingkat signifikansi 

kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil analisis 

menggunakan program SPSS 25 for windows diperoleh 

hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Purchase Intention 

Variabel Butir rhitung rtabel Sig. Ket. 

Purchase 

Intention 

1 0,853 0,1966 0,000 Valid 

2 0,863 0,1966 0,000 Valid 

3 0,600 0,1966 0,000 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil pengujian validitas, dapat dilihat 

bahwa seluruh butir pernyataan menunjukkan nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu sebesar 0,1966 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga semua butir 

pernyataan yang digunakan pada variabel Purchase 

intention dinyatakan valid. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Social Influence 

Variabel Butir rhitung rtabel Sig. Ket. 

Social 

Influence 

1 0,701 0,1966 0,000 Valid 

2 0,723 0,1966 0,000 Valid 

3 0,777 0,1966 0,000 Valid 

 4 0,742 0,1966 0,000 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil pengujian validitas, dapat dilihat 

bahwa seluruh butir pernyataan menunjukkan nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu sebesar 0,1966 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga semua butir 

pernyataan yang digunakan pada variabel social 

influence dinyatakan valid. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Trait Of Vanity 

Variabel Butir rhitung rtabel Sig. Ket. 

Trait Of 

Vanity 

1 0,867 0,1966 0,000 Valid 

2 0,828 0,1966 0,000 Valid 

3 0,777 0,1966 0,000 Valid 

 4 0,742 0,1966 0,000 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Social Influence 

(X1) 

Trait Of Vanity 

(X2) 

Need For 

Uniqueness (X3) 

Purchase 

Intention (Y) 
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Berdasarkan hasil pengujian validitas, dapat dilihat 

bahwa seluruh butir pernyataan menunjukkan nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu sebesar 0,1966 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga semua butir 

pernyataan yang digunakan pada variabel trait of vanity 

dinyatakan valid. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Need For Uniqueness 

Variabel Butir rhitung rtabel Sig. Ket. 

Need For 

Uniqueness 

1 0,867 0,1966 0,000 Valid 

2 0,828 0,1966 0,000 Valid 

3 0,777 0,1966 0,000 Valid 

 4 0,742 0,1966 0,000 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil pengujian validitas, dapat dilihat 

bahwa seluruh butir pernyataan menunjukkan nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu sebesar 0,1966 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga semua butir 

pernyataan yang digunakan pada variabel need for 

uniqueness dinyatakan valid. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji realibilitas digunakan untuk mengukur sejauh 

mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. 

Uji ini dilakukan dengan ketentuan jika Cronbach 

Alpha > 0,60 atau 60% maka variabel tersebut reliabel. 

Jika Cronbach Alpha < 0,60 atau 60% maka variabel 

tersebut tidak reliabel. Berikut merupakan hasil uji 

reliabilitas. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Toleransi Ket. 

Social Influence 0,718 0,60 Reliabel 

Trait Of Vanity 0,802 0,60 Reliabel 

Need For 

Uniqueness 

0,670 0,60 Reliabel 

Purchase 

Intention 

0,678 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa 

uji reliabilitas terhadap 4 variabel menunjukkan hasil 

yang reliabel, karena masing-masing variabel memiliki 

nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,60. Dengan 

demikian, interpretasi korelasinya menunjukkan 

hubungan yang kuat dengan tingkat interval koefisien > 

0,60. 

 

 

UJI ASUMSI KLASIK 

1. Uji Normalitas 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah dalam 

sebuah regresi linier, variabel dependen, variabel 

intervening, variabel independen terdistribusi normal 

atau mendekati normal. Model regresi yang baik 

harusnya mempunyai distribusi data yang normal atau 

mendekati normal. Adapun hasil analisisnya: 

 

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan gambar 1 hasil uji normalitas, 

penyebaran titik-titik disekitar garis diagonal dan 

penyebarannya mengikuti garis diagonal, maka 

variabel bebas dalam penelitian ini memenuhi asumsi 

normalitas. 

 

2. Uji Heterokedastisitas 

Pengujian ini dilakukan untuk untuk menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 

varian dan residual disatu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Hasil analisis diperoleh sebagai berikut: 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan gambar 2 menunjukkan bahwa hasil 

uji heterokedastisitas titik-titik menyebar dan tidak ada 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, 

kemudian menyempit) dan tidak ada pola yang jelas 
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sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

penelitian tersebut tidak terjadi heterokedastisitas. 

 

3. Uji Multikolonieritas 

Pengujian ini digunakan untuk menguji apakah 

dalam model regregi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 

independen. Adapun hasil analisisnya sebagai berikut: 

 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolonieritas 

Variabel 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Social Influence 0,523 1,912 

Trait Of Vanity 0,445 2,247 

Need For Uniqueness 0,628 1,592 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel 6 dapat dilihat pada kolom 

collinearity statistic yang menunjukan nilai tolerance 

dari variabel social influence, trait of vanity, dan need 

for uniqueness lebih besar dari 0,1 dan VIF tidak lebih 

besar dari 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala multikolineritas antar variabel bebas, 

sehingga model ini dapat dipakai. 

 

UJI HIPOTESIS 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Uji parsial t dilakukan untuk menguji signifikan secara 

parsial variabel bebas (social influence, trait of vanity, 

dan need for uniqueness) terhadap variabel terikat 

(purchase intention) dengan tingkat signifikan 5% (α = 

0,05). Penentuan 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dengan rumus df = n – k, 

dimana perhitungan sebagai berikut: 

 df = 100 – 4 = 96 

Nilai df 96 dengan tarif signifikansi 5% uji dua sisi 

diperoleh angka pada t_tabel  sebesar 1,98498 atau 

1,985. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Model Unstandardi 

zed 

coefficients 

Standardi 

zed 

Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta  

(constant) 3,592  4,443 0,000 

Social 

Influence 

0,209 0,218 2,689 0,008 

Trait Of 

Vanity 

0,153 0,213 2,267 0,026 

Need For 

Uniqueness 

0,213 0,274 2,647 0,010 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil uji t di atas, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Pengujian hipotesis kesatu (H1) 

Pada pengujian hipotesis satu didapatkan hasil 

estimasi variabel social influence  dengan nilai 

t_hitung  2,689 > t_tabel 1,985. Dengan signifikansi 

sebesar 0,008 < 0,05 menunjukkan bahwa variabel 

social influence berpengaruh terhadap purchase 

intention smartphone merek iPhone pada 

generation Z dan hipotesis satu (H1) dalam 

penelitian ini diterima. 

b. Pengujian hipotesis kedua (H2) 

Pada pengujian hipotesis satu didapatkan hasil 

estimasi variabel trait of vanity  dengan nilai 

t_hitung 2,267 > t_tabel ¬¬¬¬1,985. Dengan 

signifikansi sebesar 0,026 < 0,05 menunjukkan 

bahwa variabel trait of vanity berpengaruh terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone pada 

generation Z dan hipotesis satu (H2) dalam 

penelitian ini diterima. 

c. Pengujian hipotesis ketiga (H3) 

Pada pengujian hipotesis satu didapatkan hasil 

estimasi variabel need for uniqueness dengan nilai 

t_hitung 2,647 > t_tabel ¬¬¬¬1,985. Dengan 

signifikansi sebesar 0,010 < 0,05 menunjukkan 

bahwa variabel need for uniqueness berpengaruh 

terhadap purchase intention smartphone merek 

iPhone pada generation Z dan hipotesis satu (H3) 

dalam penelitian ini diterima. 

 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui tingkat 

signifikansi pengaruh variabel independen (X) secara 

simultan terhadap variabel dependen (Y) dengan 

signifikansi 5% (α = 0,05). Penentuan 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dengan 

rumus : 

df 1 = k – 1 = 4 – 1 = 3  

df 2 = n – k = 100 - 4 = 96 

Berdasarkan perhitungan tersebut maka dapat diperoleh 

𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 2,70 . Hasil uji simultan dapat dilihat 

sebagai berikut: 

 

Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Ket. Sum Of 

Square 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 101,256 3 33,756 26,547 0,000 

Residual 122,054 96 1,271   

Total 223,31 99    

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel IV-14 diperoleh nilai F_tabel 

sebesar 2,70 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 
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dan F_hitung sebesar 26,547  > F_tabel 2,70 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa social influence, trait of 

vanity, dan need for uniqueness secara simultan 

(bersama-sama) berpengaruh terhadap purchase 

intention. 

 

3. Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model regresi 

yang digunakan dalam menjelaskan variabel-variabel 

dependen (Ghozali, 2016:95). 

 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R 

Square 

Std. 

Error 

Of The 

Estimate 

1 0,673 0,452 0,436 1,128 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil tabel di atas hasil uji 

menunjukkan bahwa nilai R Square sebesar 0,453 

sehingga variabel purchase intention dapat dijelaskan 

oleh social influence, trait of vanity, dan need for 

uniqueness dalam penelitian ini sebesar 45,3%, 

sedangkan sebesar 54,7% dipengaruhi oleh variabel 

yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Social Influence terhadap Purchase Intention 

Pengujian H1 dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh social influence terhadap purchase 

intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat signifikansi sebesar 0,008 < 0,05 dan hasil 

perhitungan diperoleh angka t_hitung sebesar 2,689 > 

t_tabel sebesar 1,985 maka hipotesis (H1) diterima.  

Berdasarkan jawaban responden yang diperoleh 

dari hasil kuesioner menunjukan bahwa sebagian 

responden memberikan penilaian cukup tinggi terhadap 

social influence. Hal ini membuktikan bahwa 

lingkungan sosial dimana seseorang berada amatlah 

sangat penting, karena disanalah seseorang tersebut 

mampu menghabiskan waktunya. lingkungan sosial 

dapat mempengaruhi individu karena dorongan oleh 

lingkungan eksternal dan pengaruh konsumsi produk 

iPhone. Jadi, semakin tinggi dorongan dari lingkungan 

sosial atau lingkungan eksternal yang didapatkan oleh 

individu, maka akan semakin tinggi pula niat beli 

konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Goenawan, K. (2014) 

yang menyatakan bahwa social influence berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention 

2. Perngaruh Trait Of Vanity terhadap Purchase Intention 

Pengujian H2 dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh trait of vanity terhadap purchase 

intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat signifikansi sebesar 0,026 < 0,05 dan hasil 

perhitungan diperoleh angka t_hitung sebesar 2,267 > 

t_tabel sebesar 1,985 maka hipotesis (H2) diterima. 

Berdasarkan jawaban responden yang diperoleh 

dari hasil kuesioner menunjukan bahwa semakin tinggi 

sifat kesombongan seseorang, maka akan semakin 

tinggi pula niat beli terhadap smartphone iPhone. 

Meningkatnya pola gaya hidup pribadi menyebabkan 

munculnya sifat kesombongan, sifat ingin menunjukan 

dirinya dapat lebih baik dari lingkungan. Teori (SCT) 

mengemukakan bahwa kesombongan merupakan 

keinginan internal individu dan membeli barang mewah 

adalah salah satu cara untuk mengekspresikan 

kesombongan mereka secara eksternal (Wang dan 

Waller, 2006). Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Wenti Krisnawati, 

(2020) yang menyatakan bahwa trait of vanity 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

3. Pengaruh Need For Uniqueness terhadap Purchase 

Intention 

Pengujian H3 dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh need for uniqueness terhadap purchase 

intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat signifikansi sebesar 0,010 < 0,05 dan hasil 

perhitungan diperoleh angka t_hitung sebesar 2,647 > 

t_tabel sebesar 1,985 maka hipotesis (H3) diterima. 

Berdasarkan jawaban responden yang diperoleh 

dari hasil kuesioner menunjukan bahwa sebagian 

responden memberikan penilaian cukup tinggi terhadap 

need for uniqueness. Hal ini membuktikan bahwa sifat 

keunikan atau sifat mencari berbedaan pada seseorang 

maka akan mampu mempengaruhi purchase intention 

smartphone merek iPhone pada generation Z. Menurut 

Snyder dan Fromkin (1997), teory of uniqueness 

mendefinisikan kebutuhan konsumen akan keunikan. 

Teori ini berkisar pada keinginan individu untuk 

menjadi berbeda dari orang lain secara khusus dengan 

cara di mana individu diberi status sosial yang lebih 

tinggi. Individu adalah mampu menarik kepercayaan 

dari karakteristik pikiran dan perilaku. Tampilan 

keunikan tersebut tidak hanya terletak pada tampilan 

fisiknya saja tetapi juga pada banyak aspek lainnya 

dimana konsekuensi dari keunikan tidak terlalu negatif. 

Perbedaan individu dalam kontra konformitas 

konsumen tercermin dalam persepsi konsumen tentang 

kebutuhan individu (Tian dan McKenzie, 2001). Alasan 

mengapa kebanyakan orang lebih memilih keunikan 

produk dan bahan daripada keunikan orang lain 

Pertimbangan seperti norma sosial muncul dari fakta 

bahwa konsekuensi dari keunikan material seringkali 
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berbeda Menghancurkan tidak seperti yang lain sambil 

tetap bisa memuaskan rasa keunikan .Semakin tinggi 

kebutuhan akan keunikan atau sifat pencarian 

perbedaan seseorang, maka semakin tinggi pula niat 

beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Pamungkas tri kuncoro 

jati, g. a. l. i. h., (2021), yang menyatakan bahwa need 

for uniqueness berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention 

4. Pengaruh Social Influence, Trait Of Vanity, dan Need 

For Uniqueness terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan perhitungan uji F diperoleh hasil 

F_hitung adalah 26,547 > F_tabel sebesar 2,70 dan 

mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

maka hipotesis (H4) diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel social influence, trait of 

vanity, dan need for uniqueness secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

 

PENUTUP 

Simpulan 

1. Berdasarkan responden yang diperoleh dari kuesioner 

penelitian menunjukan bahwa rata-rata responden 

dalam penelitian berjenis kelamin perempuan (71 

responden), sebagian besar responden dengan usia 21-

25 tahun (73 responden) dengan pendidikan 

SMA/SMK Sederajat (61 responden) yang memiliki 

pekerjaan sebagai pegawai/karyawan (57 responden) 

dan dengan pendapatan >Rp. 4.000.000,- (35 

responden). 

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel social 

influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone pada 

generation Z di Kabupaten Kebumen. Jadi, semakin 

tinggi dorongan dari lingkungan sosial atau lingkungan 

eksternal yang didapatkan oleh individu, maka akan 

semakin tinggi pula niat beli konsumen pada 

smartphone merek iPhone. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel trait of 

vanity berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention smartphone merek iPhone pada 

generation Z di Kabupaten Kebumen. Hal ini berarti 

semakin tinggi sifat kesombongan seseorang maka 

semakin tinggi pula niat beli konsumen pada 

smartphone merek iPhone. 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel need for 

uniqueness berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention smartphone merek iPhone pada generation Z 

di Kabupaten Kebumen. Hal ini berarti semakin tinggi 

sifat keunikan atau kebutuhan akan keunikan 

seseorang, maka semakin tinggi pula niat beli 

konsumen pada smartphone merek iPhone. 

5. Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh nilai ftabel 

sebesar 2,70 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 

dan fhitung sebesar 26,547 > ftabel 2,70 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa social influence, trait of vanity dan 

need for uniqueness secara simultan (bersama-sama) 

berpengaruh terhadap purchase intention. 

 

Keterbatasan 

1. Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan 

relative sedikit yaitu 100 responden, sehingga hasil 

penelitian ini tidak dapat diregeneralisasikan karena 

penelitian ini hanya dibatasi pada masyarakat di 

kabupaten kebumen khususnya pada generasi Z yang 

mengetahui smartphone merek iPhone dan berniat 

untuk membeli smartphone merek iPhone. 

Keterbatasan yang melekat pada metode penyebaran 

kuesioner atau angket yaitu peneliti tidak dapat 

mengontrol jawaban responden, maka responden bisa 

saja menjawab dengan tidak jujur dalam memberikan 

jawaban pada pertanyaan yang disajikan dalam 

kuesioner. 

2. Berdasarkan hasil nilai koefisien determinasi (R2) 

sebesar ¬¬ 0,453 sehingga variabel purchase intention 

dapat dijelaskan oleh social influence, trait of vanity, 

dan need for uniqueness dalam penelitian ini sebesar 

45,3% artinya pengaruh variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini kurang kuat. 

 

IMPLIKASI 

Implikasi Praktis 

1. Social Influence memiliki pengaruh yang besar pada 

purchase intention. Hal ini berarti bahwa lingkungan 

sosial dimana seseorang berada amatlah sangat penting, 

karena disanalah seseorang tersebut mampu 

menghabiskan waktunya. Dengan kata lain, konsumen 

lebih mungkin mengalami tekanan sosial dari orang-

orang terdekatnya, seperi teman sebaya, atau mereka 

mungkin dipengaruhi oleh media sosial, seperti 

blogger, selebriti, atau kelompok referensi. Oleh karena 

itu, perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran di 

media sosial karena bentuk komunikasi ini memainkan 

peran strategis dalam industri barang mewah. Banyak 

perusahaan barang  mewah telah menggunakan label 

selebriti pada produk mereka. Perusahaan juga 

disarankan untuk mensponsori blogger terkenal untuk 

mempromosikan produknya karena blogger dapat 

membujuk konsumen dengan membagikan 

pendapatnya tentang produk melalui situs web 

interaktif, Facebook, Twitter, Instagram, dan Youtube. 

Karena Generasi Z merupakan generasi net atau 

generasi internet bahwa internet berperan penting 

dalam kehidupan sehari-hari mereka.  
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2. Trait of vanity memiliki pengaruh yang besar terhadap 

purchase intention. Diharapkan pihak perusahaan 

untuk meningkatkan tampilan fisik smartphone iPhone, 

yang dapat menyampaikan persepsi kelas, kemewahan 

dan prestise merek. Oleh karena itu, konsumen Gen Z 

memiliki niat beli yang lebih tinggi, yang kemudian 

meluas ke perilaku pembelian aktual ketika mereka 

merasakan kualitas tinggi dari produk mewah.  

3. Need for uniqueness memiliki pengaruh yang besar 

terhadap purchase intention. Meskipun merek mewah 

cenderung lebih langka dan lebih unik, banyak merek 

mewah menjadi populer di kalangan pemilik karena 

popularitasnya yang tinggi dan penerimaan yang luas. 

Diharapkan pihak perusahaan dapat mengeluarkan 

produk yang dirancang secara unik atau edisi terbatas 

dan koleksi musiman yang dapat meningkatkan 

kelangkaan produk. Bertujuan untuk menjadi fashion 

leader di pasar juga berkontribusi terhadap nilai 

kelangkaan produk. Karena konsumen generasi Z 

dengan kesombongan tinggi yang mementingkan 

penampilan fisik mereka, perusahaan dapat 

memanfaatkan hal ini dengan menciptakan produk 

yang dirancang dengan baik dengan estetika terbaik. 

Karena konsumen ini juga mengutamakan penampilan, 

perusahaan dapat menggunakan produk yang terbatas 

untuk menarik mereka. 

 

Implikasi Teoritis 

1. Social influence berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z di Kabupaten Kebumen. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi pengaruh sosial 

seperti pengaruh dari teman dan keluarga, maka 

semakin tinggi pula niat beli konsumen pada 

smartphone merek iPhone. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Goenawan, K. 

(2014) yang menyatakan bahwa social influence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. 

2. Trait of vanity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z di Kabupaten Kebumen. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi sifat kesombongan 

yang dimiliki oleh seseorang, maka akan semakin 

tinggi pula niat beli konsumen pada smartphone merek 

iPhone. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Wenti Krisnawati, (2020) yang 

menyatakan bahwa trait of vanity berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. 

3. Need for uniqueness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention smartphone merek iPhone 

pada generation Z di Kabupaten Kebumen. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi kebutuhan akan 

keunikan atau sifat pencarian perbedaan seseorang, 

maka semakin tinggi pula niat beli konsumen pada 

smartphone merek iPhone. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Pamungkas tri 

kuncoro jati, galih, (2021), yang menyatakan bahwa 

need for uniqueness berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. 
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